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Das Lokale boomt —
Der neue Wert des Zuhauses

Welche Rolle spielt die regionale Tageszeitung?

Alle Jahre wieder wird ein Wort des Jahres auserkoren. Das Wort des Jahres 2020 wollen wir in
diesem Kontext nicht verwenden. Da wird es lhnen gehen wie uns, jeder weil es, aber wir kdnnen
es einfach als Begriindung nicht mehr horen. Die Dinge sind, wie sie sind.

Zu den Realitaten 2020 gehorte auch, dass die Menschen mehr Zeit damit verbracht haben zu
lesen. Glaubt man dem deutschen Buchhandel, kaufen sie zwar weniger Blicher, aber sie lesen
mehr analog. So freuen wir uns sehr, dass Sie lhre statistisch gewonnene Lesezeit auf unsere kleine
Publikation verwenden.

Wir haben das Jahr genutzt, um Ihnen fundiert aufzuzeigen, dass gerade der regionale Journalismus
eine neue Wertigkeit erfahren hat. Die Menschen wollen nicht nur wissen, was in der zunehmend
unUbersichtlichen Welt passiert, sondern vor allem: ,Was passiert bei mir vor der Haustir und in
meinem personlichen Lebensumfeld?”

Fur die Deutschen und insbesondere die Leser*innen regionaler Tageszeitungen ist professioneller
Journalismus verdammt wichtig — ob gedruckt oder digital —insbesondere im E-Paper.

Unsere Marktforschung hat aufgeschlisselt, ob und inwieweit sich das auch auf die Werbung
auswirkt. Das ist flr uns wichtig. Als Vermarkter sehen wir die regionale Tageszeitung als unser
Produkt und wir missen die Qualitat unseres Produktes stdndig Gberprifen. Welche Chancen hat
es am Markt, wie kdnnen wir es optimal einsetzen? Nur wenn wir das wissen, kdnnen wir auch mit
gutem Gewissen an unsere Kunden herantreten. Denn unser Produkt ist nicht billig, es muss mehr
wert sein, einen Mehrwert schaffen.

So viel sei hier schon verraten: Wir sind mit den Ergebnissen sehr zufrieden.

Tauchen Sie ein! Wir wiinschen Ihnen viel Freude beim Entdecken,
lassen Sie sich Uberraschen und inspirieren!

|lhre Andrea Becher Ihr Carsten Dorn
Chief Sales Officer Geschaéftsfihrer






Zeitungsfacetten 2020 X Umfeld

Zeitungsfacetten 2020

Wichtige Rolle: In Zeiten von Fake News und Verschwdrungstheorien erweist sich die Zeitung einmal mehr als
Fels in der Brandung. 70 Prozent der Bevolkerung und 75 Prozent der Leser*innen regionaler Tageszeitungen
halten professionellen Journalismus und eine korrekte und umfédngliche Berichterstattung flr unerlasslich.
Das gilt fur alle Kanéle: 51 Prozent der Bevolkerung vertrauen auch Online-Nachrichten eher, wenn diese von
einer Tageszeitung stammen (57 Prozent der Leser*innen). Das nennt man Trusted Mediabrands.

Starker Absender — starkes Umfeld
(Angaben in %)

W Gesamt M Leser*innen der regionalen Tageszeitung

o0 579
57 A)
RTZ-
5 I (y Leser*innen
(0]
) 24 der Bevolkerung vertrauen
Online-Nachrichten eher,
wenn diese von einer
Tageszeitung stammen.
,Hinter einer Tageszeitung ,Die Tageszeitung liefert ,Die in den sozialen
steht eine Redaktion, mir echte Fakten und eine Medien angebotene
die die Qualitat der Einordnung von Themen Auswahl an Nachrichten

Inhalte garantiert.” durch kompetente reicht aus, um gut
Experten, die ihren Beruf informiert zu sein.”

gelernt haben.”

Basis: Gesamt n=5.527; Leser*innen der regionalen Tageszeitung (=mind. wochentliche Nutzung RTZ)



Zeitungsfacetten 2020 X E-Paper

E-Paper — Produkt der Zukunft

Wir sind (berzeugt: Das E-Paper ist die Jeder Fiinfte liest E-Paper
Zeitung der Zukunft! Print ist aktuell (Angaben in %)
noch die beliebteste Nutzungsform,

vergleich enorme Zuwdachse. Der Anteil

der mindestens wochentlichen E-Paper- Print [75 _ 47

Leser*innen ist im Jahresverlauf um

36 Prozent gestiegen. So erreichte die E-Paper
Auflage der von Score Media vermark- N
teten Titel Ende 2020 bereits 1,1 Millio- Digital

nen Exemplare.
Basis: Gesamt n=5.527; Digital=Web+App; *Vergleich Vorjahr



Zeitungsfacetten 2020 X Anzeigenblatter

Power-Kombi

Einzeln stark, gemeinsam noch stérker: Vier von fiinf Personen lesen
mindestens wochentlich regionale Tageszeitungen oder kostenlose
Anzeigenblatter und mehr als die Halfte der Befragten mindestens
wochentlich Anzeigenblatter. Fir 71 Prozent ihrer Leser*innen
gehoren Anzeigenblatter einfach dazu und 65 Prozent wirden sie
vermissen, wenn sie sie nicht mehr erhalten wirden — eine Leser-
Blatt-Bindung, die sich sehen lassen kann. Jeder Vierte gibt das
Anzeigenblatt auRerdem an andere Personen weiter.

Hohe Wertschatzung von Anzeigenblattern
(Angaben in %)

Studiensteckbrief @

Methode

Reprasentative Online-Befragung
von 5.527 Personen E15-64
Zeitraum

Januar 2020

Dienstleister

Dentsu Resolutions

79%

lesen mind. wochentlich eine
RTZ oder Anzeigenblatter.

71
65
25
65% '
lesen mind. wochentlich lesen mind. wochentlich

Gehort fur ~ Wiarde ich Gebe ich
mich dazu  vermissen  auch weiter

53%

Anzeigenblatter.

Basis: mind. wochentliche Nutzung Anzeigenblatter n=2.901 Basis: Gesamt n=5.527






Deutschland, deine Urlauber*innen X Reiseziele

Beliebtestes Reiseziel der Deutschen ist und bleibt das eigene Land (69 Pro-
zent; Leser*innen regionaler Tageszeitungen: 68 Prozent) — und hier vor
allem die Regionen um die Nord- und Ostsee. Fir 53 Prozent der Befragten
(Leser*innen: 50 Prozent) ist dabei der Preis das wichtigste Entscheidungs-
kriterium, fur die Leser*innen hat dagegen die Landschaft und die Umge-
bung hochste Prioritat (53 Prozent vs. 51 Prozent alle Befragten).

Egal, wohin die Reise geht: 55 Prozent der Leser*innen wollen auch im
Urlaub Uber die Geschehnisse in ihrer Heimatregion informiert werden.
So lesen 34 Prozent im Urlaub ihre Zeitung online oder als E-Paper.

Nicht ohne meine Zeitung
(Angaben in %)

,lch mochte auch im Urlaub Gber Nachrichten
aus meiner Region informiert sein.”

I

,Im Urlaub lese ich meine Tageszeitung
gerne online/als E-Paper.”

I -

Basis Urlauber*innen: RTZ-Leser*innen n=1.102

,Urlaub machen ist fur
mich das Highlight im Jahr.”

2 65%
68%

Basis Urlauber*innen: Gesamt n=2.584;
RTZ-Leser*innen n=1.102



Deutschland, deine Urlauber*innen X Zielgruppen

10

Reisefreudige
Best Ager

Insbesondere unsere Kernleserschaft der Best Ager
(50+, hohes HHNE) entpuppt sich als Gberdurchschnitt-
lich reiseaffin. 46 Prozent der Best Ager-Leser*innen
treten mehrals eine Kurzreise im Jahran (zum Vergleich:
nur 37 Prozent der Deutschen) und nutzen zudem die
Zeit fur langere Urlaubsreisen (30 Prozent der Best Ager-
Leser*innen vs. 19 Prozent der Deutschen).

Dabei greifen sie aulerordentlich tief in die Tasche:
25 Prozent der Leser*innen 50+ geben Gber 4.000 Euro
im Jahr flr Reisen aus, bei den Deutschen gesamt liegt
dieser Anteil bei lediglich neun Prozent.

Mehr Zeit fiir Reisen
(Angaben in %)

M Gesamt M Best Ager & Leser*innen der regionalen Tageszeitung

Reisedauer Anzahl der Reisen

) hr als ei
eine mehr als eine 2 5 %

37

Kurzreisen 29

von 2-3 Tagen 23 46 der Best Ager-Leser*innen

geben Uber 4.000 Euro
im Jahr fir Urlaub aus.

[any
LDI
cj‘|

Langere Urlaubsreisen
von 2—3 Wochen 30

=
o

Basis Urlauber*innen: Gesamt n=2.584; RTZ-Leser*innen & Best Ager n=204



Deutschland, deine Urlauber*innen X Nachhaltigkeit

Auch beim Reisen
an morgen denken

Der Trend zu einer nachhaltigeren Lebensweise erfasst zunehmend
auch das Thema Urlaub: ,Es wird in Zukunft immer wichtiger, einen
eigenen Beitrag zur Einddmmung der Klimakrise zu leisten”, sagen
66 Prozent der Deutschen und 68 Prozent der Leser*innen regionaler
Tageszeitungen. 41 Prozent der Leser*innen (Gesamt: 35 Prozent) sind
bereit, einen Aufpreis fir umweltfreundliches Reisen zu bezahlen.

Jeder Beitrag zahlt
(Angaben in %)

W Gesamt M Leser*innen der regionalen Tageszeitung

,Es ist wichtig, dass jeder einen Beitrag leistet,
um seinen CO2-FuRabdruck zu verringern.”

I 66
[

,Mir ist es wichtig, nachhaltig zu reisen.”

54
K

,Fur umweltfreundliches Reisen bin ich bereit, mehr zu bezahlen

P E
I <1

Basis Urlauber*innen: Gesamt n=2.584; RTZ-Leser*innen n=1.102

4

Studiensteckbrief @

Methode
Reprasentative Online-Befragung
von 3.024 Personen, E16—75

Zeitraum
Februar 2020

Dienstleister
DCORE

11






Content Match X Umfeldanalyse

Welchen Einfluss hat das redaktionelle Umfeld auf die Werbewirkung? Dazu haben wir zwei fiktive Marken aus
den Bereichen Pharma und Smart Home je einmal in einem redaktionell auf die Anzeigen zugeschnittenen Umfeld
(Score Media Content Match) wie auch losgel6st auf zwei verschiedenen Seiten ohne thematischen Bezug zur Anzeige
getestet. Die Ergebnisse sind eindeutig: Die themenaffinen Artikel geben dem Angebot Kontext und schaffen so die
optimale Aufmerksamkeit fir die Kampagnenbotschaft.

Umfelder /Anzeigen im Test

Anzeigenplatzierung
im thematisch passenden Umfeld
(Score Media Content Match)

Anzeigenplatzierung
ohne Bezug zum
redaktionellen Umfeld

13



Content Match X Umfeldanalyse

14

Redaktionelle Umfelder
fordern die Markenerinnerung

Context matters: Die Recognition der getesteten Anzeigen ist in einem thematisch passenden Umfeld héher
als in einem redaktionellen Rahmen ohne inhaltlichen Bezug zur Anzeige. AuRerdem werden die themen-
affinen Artikel von den Lesern und Leserinnen regionaler Tageszeitungen als Mehrwert empfunden.

Anzeigen-Recognition

A47%  43%

Anzeige im Anzeige ohne Bezug
Content Match zum Umfeld

Mehr Inhalt = mehr Wert

(Angaben in %)

[ Anzeige ohne Bezug zum Umfeld M Anzeige im Content Match

,Das redaktionelle Umfeld liefert einen Mehrwert zur Anzeige.”

e e
I, e

Basis: Umfelder ohne Bezug n=1.208; Content Match-Umfelder n=603
*Signifikant zu den anderen Umfeldern (p<.05)




Content Match X Umfeldanalyse

Themenaffine
Artikel aktivieren

Neben einer hoheren Aufmerksamkeit weckt ein gut gemachtes und thematisch passendes Umfeld das Interesse
der Menschen an einem Produkt bzw. einer Marke. Sie wollen mehr {ber ein Produkt erfahren, die Website
besuchen, und ziehen es in ihre Kaufbetrachtung mit ein. Insbesondere die redaktionellen Informationen
hinterlassen bei drei Viertel der Befragten Eindruck. Gut gemacht bedeutet in diesem Zusammenhang Ubrigens:

neutral, nutzwertig und mehrwertstiftend.

Content Match steigert (Kauf-)Interesse
(Angaben in %)

M Anzeige ohne Bezug zum Umfeld
M Anzeige im Content Match

,lch werde die Seite des Herstellers im Internet besuchen.”

I 4o

,Passende Artikel zu einem Thema helfen mir bei der Kaufentscheidung.”

T 65
I — 75

Basis: Umfelder ohne Bezug n=1.208; Content Match-Umfelder n=603
*Signifikant zu den anderen Umfeldern (p<.05)

Studiensteckbrief [QJ

Methode

Online-Befragung von

1.811 Leser*innen regionaler
Tageszeitungen, E18—69

Befragung in sechs Zellen mit
Kontakt zu unterschiedlichen An-
zeigen und Umfeldern (zwei fiktive
Marken a drei Umfelder)

Zeitraum
Oktober/November 2020
Dienstleister

Annalect, Trend Research

15






Prospektstrecke X Werbewirkungsstudie

Auf Zeitungspapier gedruckt, acht Seiten stark und direkt
in die regionale Tageszeitung eingearbeitet — mit zwei
Prospektstrecken bewarb eine Warenhauskette zwei
Wochen hintereinander jeweils mittwochs ihre aktuellen
Angebote. Dieser aufmerksamkeitsstarke Werbeauftritt
flgt sich als Teil der regionalen Tageszeitung ideal in die
Nutzungssituation ein. Mit Uberaus positiven Effekten:
Die Alternative zur klassischen Beilage kommt sehr gut
an und bleibt im Kopf.

Signifikanter Anstieg der

Werbeerinnerung
Angaben in %
(Ang ) 43*

Nullmessung M Kampagnenmessung +64%

+181% el

6

26

Ungestutzte Gestutzte
Werbeerinnerung Werbeerinnerung

Basis: Nullmessung n=578; Kampagnenmessung n=578
* Signifikant zur Nullmessung (p<.05)

,Die Prospektstrecke ...

... hat einen ... hat fir mich die
angemessenen gleiche Qualitat wie
Umfang.” herkdmmliche Beilagen.”

63% 53%

Basis: Kampagnenmessung n=578

Studiensteckbrief Q

Methode

Online-Befragung von 1.156 Score Media-
Leser*innen im Kampagnengebiet, E18+
Zeitraum

Nullmessung: 25.07.—28.07.2020
Kampagnenmessung: 05.08.—07.08.2020
Dienstleister

Annalect, Trend Research

17






Bundesministerium fiir Bildung und Forschung X Motivtest

* Bundesministerium
MY fiir Bildung
und Forschung

Mit der vierseitigen Beilage ,Was unser Land am Laufen halt” hat das Bundesministerium fir Bildung und Forschung
in unseren regionalen Tageszeitungen auf das Thema duale Ausbildung aufmerksam gemacht. Und das sehr erfolg-
reich: 86 Prozent der Beilagenleser*innen gefallt die Beilage, 85 Prozent finden sie inhaltlich interessant. 70 Prozent der
Leser*innen wollen nach der Lektlre nach weiteren Informationen suchen und bei fast vier von flnf ist die Wertschatzung
fir duale Ausbildungen gestiegen.

Starke Aktivierungsleistung

- BERUTUIHE BLBUNG : A IR L b AT RAE

AR B Lehingshalturg™
Gesichoer deor beruflichen Bi

Lih

= Studiensteckbrief @

Methode
Online Beilagen-Motivtest von

501 Score Media-Leser*innen im
7 cy 7 7 0/ Kampagnengebiet, E14—69
9 (0] 0]

Zeitraum
,Die Beilage hat meine Wertschatzung ,Ich wiirde Beilagen wie September 2019
fir eine duale Ausbildung erhoht.” diese gerne oOfter lesen.” Dienstleister
/MG

Basis: Beilagenleser*innen n=145

19






Klosterfrau Healthcare Group X Abverkaufsanalyse

So geht Abverkauf: Sechs Tage lang setzte die Klosterfrau Healthcare Group ihr
Hustenelixier Bronchicum® in einer Testkampagne in unseren regionalen Tageszeitungen
in Szene. Den Auftakt bildete in der Samstagsausgabe eine redaktionelle Sonder-
verdffentlichung (Score Media Content Match) rund um das Thema Erkéltung, in dessen

Rahmen Bronchicum® mit einer Junior Page-Anzeige (1/4-Seite) vertreten war.

Zur weiteren Aktivierung folgte von Montag bis Freitag eine gut sichtbare Insel-
anzeige in der lokalen Berichterstattung mit Produkthinweisen zu Bronchicum® Elixir.
Mit dem erreichten Werbedruck von circa finf Durchschnittskontakten (300 GRP)

wurden ganz konkret Kaufanreize gesetzt.

KLOSTERFRAU

| HEALT

HCARE GROUP

N2 Bronchicum

rizucker Packungsbelage beachien. Zu Risken und Nebenwi

Die Kampagne: Kombination von Content Match und DealWeek

DIE REGIONALE TAGESZEITUNG

DIE REGIONALE TAGESZEITUNG

DIE REGIONALE TAGESZEITUNG

DIE REGIONALE TAGESZEITUNG

Vv
/ DIE REGIONALE TAGESZEITUNG

Samstag, Montag, Dienstag, Mittwoch, Donnerstag, Freitag,
29. Februar 2020 2. Mérz 2020 3. Mérz 2020 4. Mdrz 2020 5. Mérz 2020 6. Marz 2020

Bilder: Score Media, Klosterfrau Healthcare Group

21



Klosterfrau Healthcare Group X Abverkaufsanalyse

22

Die regionale Tageszeitung
kann Abverkauf

Das Ergebnis: Die Verknlpfung einer Content-Losung mit kaufaktivierenden Inselanzeigen ldsst bei
der Klosterfrau Healthcare Group die Kassen klingeln. Die Abverkaufe fur die Marke Bronchicum®
erhdhten sich im Testgebiet gegentber dem Kontrollgebiet signifikant um 25 Prozent. Mehr noch:
In den vier Wochen nach der Kampagne lag die Absatzsteigerung immer noch bei sechs Prozent. Das
heiRt: Die Anzeigen wirkten sich nachhaltig Uber den Kampagnenzeitraum hinaus positiv auf den
Abverkauf von Bronchicum® aus.

Netto-Absatzeffekt fiir Bronchicum®
(Angaben in %)

25
=
10 _,,..,.’.:._:_m"‘ QE
. =
Kampagnen- Post- Kampagnen- | E
Phase Phase & Post-Phase L | EI 1
(Kw10) (KW11-Kw14) ©  (KW10-KW14) ; IXIF
|{—-"', Sy
i b
Berechnung Netto-Effekt: Separate Betrachtung der Effekte zwischen Pre- e /:ll Eﬁ{,";‘ﬂf.f;: Bmgﬁ:'i?“m

Bronchitis

Bai H

& Test-Phase fir die Kontroll- & Testgruppen auf Indexebene fir den Absatz
von Bronchicum® Gesamt. Die in der Testgruppe gemessenen Ergebnisse
werden ins Verhaltnis zu den Ergebnissen in der Kontrollgruppe gesetzt.

Fiir Kinder ab 6 Manalén

Basis: Apotheken Kontrollgruppe n=293; Apotheken Testgruppe n=293 %



Klosterfrau Healthcare Group X Abverkaufsanalyse

Marktanteil fur
Klosterfrau wachst

Insgesamt flhrte die Kampagne zu einer Kategorie-
erweiterung fir Hustenmittel von plus sieben Prozent,
die von dem stark ausgepragten Netto-Absatzeffekt
von Bronchicum® getrieben wurde. So wuchs der
Marktanteil von Bronchicum® im Vergleich zur Pre-
Phase um stolze 13,5 Prozent.

‘._. [

Wachstum Marktanteil Bronchicum®
(Angaben in %)

12,7 13,5 13,5
Studiensteckbrief EJ b
Methode
Kampagnen- Post- Kampagnen- Abverkaufsanalyse im
Phase Phase i &Post-Phase kontrollierten Testmarkt
(kw10) (KW11-KW14) |  (KW10-Kw14) )
Zeitraum

Wachstum Marktanteil Bronchicum® Gesamt Februar/Marz 2020
im Testgebiet im Vergleich zur Pre-Phase. Dienstleister

Bonsai
Basis: Apotheken Testgruppe n=293

23






Bundesministerium fiir Gesundheit X Crossmedia-Studie

* Bundesministerium
el fiir Gesundheit

Top-Werbewirkung fur das Bundesministerium fiir Gesund-

heit: Die Kombination aus aufkldrenden Texten in Print-

Anzeigen und Online-Videos mit personlichen Geschichten 7 7%

hat unsere Leser*innen emotionalisiert und das Bewusstsein

sowie den Respekt fur Pflegekréfte und -berufe gesteigert. Das »Durch die Kampagne ist mein
ergab unsere Begleitforschung zur Kampagne , Deutschland Respekt fir Pflegekrafte gestiegen.”

braucht mehr Pflegekraft”.

Die Kampagne: Kombination aus Junior Page und Outstream-Videos

5 Print-
Anzeigen

-

7. Dezember 2019

4 Online-
Videos

!I.ﬂunmﬂn e Krankrng

Kampagnenzeitraum 5. Dezember—21. Dezember 2019

Basis: Leser*innen mit Werbeerinnerung n=215

25



Bundesministerium fiir Gesundheit X Crossmedia-Studie

26

Mehr Respekt fur Pflegekrafte

Die Kampagne hat die Wertschatzung gegeniber
Pflegeberufen enorm gesteigert —und das bereits
bevor die Corona-Pandemie die Aufmerksam-
keit auf das Thema gelenkt hat. Insbesondere
Crossmedia-Nutzer*innen mit Kontakt zu den
Print- wie auch Online-Botschaften der Kampagne
haben alle gemessenen Wirkungsfaktoren besser
bewertet als die Print-only- bzw. Online-only-
Nutzer*innen: 87 Prozent der Befragten, die die
Print-Kampagne sowie die Online-Videos gesehen
haben, sind der Ansicht, dass sich mehr Menschen
fur die Pflege begeistern mussen.

Kommunikationsziel erreicht
(Angaben in %)

Online M Print M Crossmedia

82 87
73 71 73
I 60 I I
,Die Kampagne macht deutlich,

dass sich mehr Menschen fiir
die Pflege begeistern mussen.”

»Der Spot zeigt die
Herausforderungen des
Pflegeberufs auf”

Basis: Online n=364; Print n=889; Crossmedia n=231



Bundesministerium fiir Gesundheit X Crossmedia-Studie

Crossmedia-Kontakte steigern
die Werbeerinnerung

Auch langere Werbevideos kommen bei den Menschen an —wenn sie inhaltlich gut gemacht sind und in einem hoch-
wertigen Qualitatsumfeld platziert werden. So beurteilen 57 Prozent der Befragten die Spotlange von mehr als einer
Minute positiv, um die Inhalte des Bundesministeriums in der , Deutschland braucht mehr Pflegekraft“-Kampagne zu
transportieren.

Insgesamt erreicht die gestltzte Werbeerinnerung an das Bundesministerium fir Gesundheit unter den reinen Online-
Nutzern und -Nutzerinnen vier Prozent, bei Print-Lesern und -Leserinnen ist diese mit zwolf Prozent deutlich héher.
Unter den Crossmedia-Nutzern und -Nutzerinnen wiederum lag die Werbeerinnerung bei 21 Prozent. Das entspricht
einem Anstieg von +470 Prozent (Online plus Print) bzw. +72 Prozent (Print plus Online).

Gestiitzte Werbeerinnerung
(Angaben in %)

21

Studiensteckbrief Q

Methode

Online-Befragung von

2.202 Score Media-Leser*innen
Print/Online im Kampagnen-
gebiet, E18+

Zeitraum

Dezember 2019
Dienstleister

Annalect, Trend Research

+470%

12

Online Print Crossmedia

Basis: Online n=364; Print n=889; Crossmedia n=231

27






Online-Dienstleister X Awareness-Analyse

Ganze 18,6 Prozent des messbaren Kaufverhaltens einer Marke
werden durch die Marken-Awareness beeinflusst. Grund genug,
um zu untersuchen, welchen Beitrag die regionale Tageszeitung
im Media-Mix einer Marke fur deren Wahrnehmung und damit fur
den Abverkauf leistet. Auf Basis von nicht-linearen Regressions-
modellen sind wir dieser Frage nachgegangen.

Hoéhere Awareness = mehr Abverkauf

Baseline/Saisonalitat 65,2% Absatz/
messbares
Kaufverhalten

Distribution/Promotion/

0,
Preis/Wettbewerb 4,6%

©

Sonstige Effekte* 2,2%

*2.B. Konjunktur, Produktinnovationen, ungesteuerte Kommunikation Gber Social Media

Studiensteckbrief [QJ

Methode
Awareness-Analyse
(nicht-lineare Regression)

Datenquellen
YouGov BrandIndex, The Nielsen
Company, Dentsu Aegis (DML)

Zeitraum
Januar—Dezember 2020

Dienstleister
Dentsu Resolutions

1816%

9,4% > Media-Effekte

29



Online-Dienstleister X Awareness-Analyse

Wirkungsvoller Media-Shift

Am Beispiel eines Online-Dienstleisters zeigt sich, dass regionale Tageszeitungen bereits mit einem Media-Invest von
einer Million Euro — was einem Budgetanteil von nur drei Prozent entspricht — die Awareness mittelfristig um 20 Prozent

steigern und im gesamten Jahr immer noch ein Plus von sechs Prozent erzielen (Szenario 1).

Entscheidend: Um diese positive Steigerung der Wahrnehmung zu erreichen, braucht es keine Erhéhung des Gesamt-
budgets, wie Szenario 2 zeigt. Auch bei einem Shift der gleichen Summe von TV in die regionale Tageszeitung erhoht
sich die Awareness nahezu genauso stark (plus fiinf Prozent im Jahr). Wird das Tageszeitungsbudget auf zwei Millionen

verdoppelt (Szenario 3), steigt die Awareness um zehn Prozent im Jahr.

Erhohte Awareness bei gleichem Budget

erhéhtes gleiches
Budget Budget
Ausgangsszenario Szenario 1 Szenario 2
RTZi 0% RTZ im Media-Mix + 1 Mio. RTZ April + 1 Mio. RTZ April
cim = 3% RTZ im Media-Mix ~1 Mio. TV
Media-Mix

=3% RTZ im Media-Mix

= =
— | I }

langfristig?! | @17,1% ? 18,2% (+6%) @ 18,0% (+5%)

mittelfristig? = @ 15,4% P 18,4% (+20%) @ 18,3% (+19%)

*Gesamtbudget=36,5 Mio. €
Hlangfristig=Entwicklung im Jahr; 2mittelfristig=Entwicklung in drei Monaten um die Kampagne

30

gleiches
. Budget
Szenario 3

+ 2 Mio. RTZ Apr. + Sept.
—2 Mio. TV
=6% RTZ im Media-Mix

= &
U

P 18,9% (+10%)

Apr.: @ 18,3% (+19%)
Sept.: @ 20,5% (+15%)
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